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Opinnäytetyöni aiheena on asiakkaiden tarpeiden kartoitus ja uusasiakashankinta B2B 
-markkinoilla. Case-yrityksenä toimii Labtium Oy. Se on suomalainen 
laboratorioanalyysejä ja muita laboratoriopalveluja tarjoava yritys. Työn 
tarkoituksena on helpottaa Labtiumin kemianteollisuuden asiakkaiden tarpeiden 
kartoitusta sekä uusasiakashankintaa. Tavoitteenani on selvittää asiakkaiden tarpeet, 
laboratoriopalvelujen valintaan liittyvät kriteerit, sekä se kuinka paljon ulkoistamista 
käytetään laboratoriopalveluissa ja kuinka paljon yrityksessä on yleensä tarvetta 
laboratoriopalveluille. Työ tehdään, koska Labtiumilla on tarve laajentaa 
asiakaskuntaansa.  
 
Yrityksen esittelyn ja nykytilan arvion olen tehnyt haastattelemalla Labtiumin 
kontaktihenkilöäni sekä käyttämällä yrityksen kotisivuja. Teoreettisena 
viitekehyksenä on uusasiakashankinta, asiakastarve sekä B2B-myyntiprosessi. 
Uusasiakashankinta toimii pitkäaikaisten asiakassuhteiden pohjana. Asiakastarpeella 
tavoitellaan toiminnan viemistä asiakaslähtöisempään suuntaan, ja B2B-
myyntiprosessi kuvaa parhaiten Labtiumin toimintatapoja. 
 
Tutkimusongelmana on se, että mitkä ovat kemianteollisuuden laboratoriopalveluja 
käyttävien yritysten tarpeet. Tutkimuksessa käytetään kvantitatiivista 
tutkimusmenetelmää, joka on sähköpostikysely. Kysely keskittyy pääasiassa 
tarvekartoitukseen sekä valintakriteereihin. 
 
Tärkeimpinä tutkimustuloksina voidaan nostaa esille muutamia. Esimerkiksi 
laboratoriopalveluja käytetään paljon tilanteessa, jossa tarvitaan kolmannen 
osapuolen analyysiä. Tutkimuksen perusteella myös lopputuotteiden laaduntarkkailu 
on tärkeä osa Labtiumin palveluvalikoimaa. 
 
Labtiumin toimintaa voisi yrittää kehittää rakentamalla hieman erilainen 
organisaatio, eli lisätä markkinointi- ja myyntihenkilökuntaa. Lisäksi heidän tulisi 
rakentaa toimiva kontaktointipolitiikka, koska siitä olisi apua uusasiakashankinnassa 
sekä vanhojen asiakkuuksien hoitamisessa. 
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The subject of this thesis is a survey of customers’ needs and the acquisition of new 
customers in B2B(business-to-business) markets. The case company is Labtium Oy, a 
Finnish company which provides laboratory analyses and other laboratory services. 
The purpose of the thesis is to facilitate the survey of customers’ needs and the 
acquisition of new customers in the case of Labtium’s chemical industry customers. 
The aim is to clarify the customer’s needs, criteria related to choosing the 
laboratory, the extent to which customers use outsourcing and how much they use 
laboratory services in common. The purpose of this thesis project was to assist 
Labtium in its strategy of expanding their clientele. 
 
A presentation of the company and the analysis of their current state are based on an 
interview with the contact person from Labtium and study of their web pages. The 
acquisition of new customers, customer’s needs and the B2B sales process are used 
as a theoretical framework for this thesis. The acquisition of new customers is a basis 
for long-term custom relationships. The customers’ needs are the basis for customer-
orientated business and the B2B sales process is the best way to explain Labtium’s 
operations. 
 
The research problem concerns the nature of the customer’s needs in the chemical 
industry as regards laboratory services. A quantitative research method is used, 
which is conducted through an e-mail inquiry. This examines the customer’s needs 
and criteria of the customers. 
 
Several finding were made based on the research. For example, the laboratory 
services are often used when the customer needs analyses from a third party. The 
research also indicates that the quality control of the end product is an important 
part of Labtium’s services. 
 
The development of Labtium’s business would be done by renewing the organization 
by increasing the number of employees in the marketing and sales departments. In 
addition an improved contact policy should be developed for the whole company. 
That would facilitate the acquisition of new customers and also help maintain 
existing customers. 
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1 Johdanto
 
Asiakkaan muuttuvat tarpeet ja yrityksen taloudellinen tila ovat yleensä asioita, 
jotka ajavat yrityksiä muutoksiin. Tällöin muutoksien tekeminen on elinehtona 
yrityksen toiminnalle. Jatkuvuuden varmistaminen on tärkeää ja siihen päästään 
yleensä kehittämällä joitakin uusia toimintatapoja tai rakentamalla yritykselle 
uudenlainen organisaatio. 
 
Käyn seuraavissa luvuissa läpi opinnäytetyöni taustan, rajaan aiheen ja esitän 
tutkimukseni tavoitteet. Johdannon tarkoituksena on esitellä työn perusajatus, minkä 
jälkeen pureudutaan aiheeseen eri teorioiden sekä tutkimuksen kautta. 
 
1.1 Tausta 
 
Teen opinnäytetyöni Labtium Oy:lle. Labtium Oy haluaa laajentaa asiakaskuntaansa 
ja parantaa siten yrityksen tuottavuutta. Tähän pyritään perehtymällä asiakkaiden 
tarpeisiin, uusasiakashankintaan sekä b2b-myyntiprosessiin. Yhteyshenkilönäni 
yrityksessä toimii liiketoiminnanjohtaja Marko Sandberg. Lisäksi raportoin myös 
toimitusjohtaja Tiina Hausalolle. 
 
1.2 Aiheen rajaus 
 
Työssäni keskitytään Labtiumin asiakaskunnasta prosessiteollisuuden osa-alueeseen ja 
tarkemmin kemianteollisuuteen. Työ tehdään prosessiteollisuuden osa-alueelle, 
koska tällä hetkellä noin 80 prosenttia liikevaihdosta muodostuu geologian ja 
kaivannaisteollisuuden puolelta. Muun teollisuuden osuus liikevaihdosta on tällä 
hetkellä noin 10-15 prosenttia, joten se on tällöin luonnollinen tutkimuskohde 
markkinoinnin osalta (Sandberg 2012.) Asiakkaiden tarpeiden osalta keskitytään 
palveluiden luotettavuuteen ja laatuun, hintaan, toimitusaikoihin sekä palveluiden 
laajuuteen ja helppouteen. 
 
1.3 Tavoitteet 
 
Opinnäytetyöni tarkoituksena on tehdä Labtium Oy:lle tutkimus, joka helpottaisi 
uusien asiakkuuksien hankintaa ja selvittäisi kemianteollisuuden osalta asiakkaiden 
tarpeita Labtiumin tarjoamien laboratoriopalveluiden suhteen. Tavoitteenani on 
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selvittää asiakkaiden tarpeet, laboratoriopalvelujen valintaan liittyvät kriteerit sekä 
se, kuinka paljon ulkoistamista käytetään laboratoriopalveluissa ja kuinka paljon 
yrityksessä on yleensä tarvetta laboratoriopalveluille. 
 
Esittelen yrityksen ja työn tavoitteet Labtiumin liiketoimintajohtaja Marko 
Sandbergilta saamieni tietojen avulla. 
 
2 Labtium Oy 
 
Labtium Oy tarjoaa laboratorio- ja analyysipalveluja. Niitä löytyy yksittäisistä 
laboratorioanalyyseistä aina kokonaisiin ulkoistettuihin laboratorioihin asti. 
Asiakkaalla on valittavanaan tapauskohtaisia ratkaisuja tai vaihtoehtoisesti jatkuva 
kumppanuus. Toiminta-ajatuksena on ratkaista asiakkaan tarpeet ja ongelmat 
laadukkaasti, kokonaisvaltaisesti, kustannustehokkaasti ja nopeasti. (Toiminta-ajatus 
ja palvelulupaus 2012.)  
 
Labtium Oy on Valtion teknillisen tutkimuslaitoksen Expert Services Oy yksikön 
tytäryhtiö. Labtium on suomalainen yritys, ja se on yksi johtavista laboratorioista 
maailmassa omalla osaamisalueellaan. (Pitkäaikainen yhteistyökumppani kehittää 
tulevaisuutta 2012.) 
 
Labtiumilla on toimipisteet Espoossa, Kuopiossa, Outokummussa, Rovaniemellä (2 
kpl), Sodankylässä sekä Raahessa. Espoossa sijaitsee yrityksen päätoimipiste 
(Sandberg 2012.) 
 
2.1 Yrityksen arvot 
 
Labtium Oy:n arvot ovat paikallisuus ja suomalaisuus, eettisyys, ympäristön 
kunnioittaminen sekä tulevaisuuden kehittäminen. Paikallisuus ja suomalaisuus 
näkyvät yrityksen henkilöstössä, sillä se työllistää yli sata laboratorioalan 
ammattilaista kuudella eri paikkakunnalla Suomessa. Eettisyyttä tukee toiminta 
hyvien tapojen, asetusten sekä lainsäädännön mukaan. Toiminnasta koituvat 
ympäristörasitteet pyritään minimoimaan niin omasta kuin asiakkaankin puolesta. 
Esimerkiksi kuudella toimipaikalla toimiminen pitää hiilijalanjäljen minimissä: 
kuljetuksia on vähemmän, jolloin hiilidioksidipäästötkin ovat pienemmät. 
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Tulevaisuuden kehittämisellä tarkoitetaan myös asiakkaiden kehittämistä Labtiumin 
tarjoamalla asiantuntemuksella. (Arvopohjamme 2012.) 
 
2.2 Palvelut 
 
Labtium tarjoaa palveluita geologian ja kaivannaisteollisuuden, metsäteollisuuden, 
prosessiteollisuuden, energianteollisuuden ja ympäristön aloilla. Palvelut 
kartoitetaan aina asiakkaan tarpeiden mukaisesti. (Labtium 2012.) 
 
Geologian ja kaivannaisteollisuuden osalta Labtium tarjoaa näyte-esikäsittelyjä, 
geokemiallisia analyysejä, malmianalyysejä, petrologisia analyysejä sekä muita 
kaivannaisteollisuuteen ja geologiaan liittyviä analyysejä. (Geologia ja 
kaivannaisteollisuus 2012) Lisäksi tarjolla on kaivoslaboratoriopalveluita, joihin 
kuuluu laboratorion perustaminen ja uudelleenjärjestely, tietojärjestelmien 
määrittely, hankinta ja käyttöönotto sekä laatujärjestelmän kehittäminen ja 
laatuauditoinnit. (Asiantuntija- ja koulutuspalvelut 2012) 
 
Metsäteollisuuden asiakkaat voivat valita laboratorio- ja asiantuntijapalveluita koko 
paperinvalmistusprosessin alkuvaiheista aina valmiiseen tuotteeseen asti. Tarjolla on 
laaduntarkkailupalveluja, massan- ja paperinvalmistukseen liittyviä palveluja, 
paperiin ja pakkaukseen liittyviä palveluja sekä talteenottoon ja biopolttoaineisiin 
liittyviä palveluja. (Metsäteollisuuden asiantuntija- ja laboratoriopalvelut 2012.) 
 
Prosessiteollisuuden aloilta Labtiumilta on osaamista kemian-, teräs- ja 
lääketeollisuuden osa-alueilta. Asiakkaita opastetaan kaikissa prosessiteollisuuden 
vaiheissa aina tuotannon suunnittelusta toteutukseen asti. Lisäksi Labtiumin 
asiantuntijat tukevat asiakkaitaan ratkaisujen tekemisessä. (Labtium Oy 2012.) 
 
2.3 Akkreditointi 
 
Akkreditoinnilla tarkoitetaan analyysi- ja testaustoiminnan pätevyyden toteamista. 
Labtiumissa akkreditoinnilla varmistetaan, että yrityksen tarjoamat palvelut 
hyväksytään ja tunnustetaan maailmanlaajuisesti. Akkreditoinnin perustana toimii 
laatujärjestelmä, joka tarkoittaa, että testaustoiminnan laatujärjestelmä sekä 
laadunvarmistus on integroitu osaksi Labtiumin toimintajärjestelmää. Labtium on 
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standardin SFS-EN ISO/IEC 17025:2005 vaatimukset täyttävä FINASin akkreditoima 
testauslaboratorio T025 ja kalibrointilaboratorio K056. (Labtium Oy 2012) 
 
Laadunvarmistuksen pohjana toimii erilaiset käytänteet, joita ovat menettelyiden ja 
menettelytapojen dokumentointi, jatkuva henkilöstökoulutus, mittalaitteiden huolto- 
ja kalibrointisuunnitelmat, validointi, analyysiprosessien tilastollinen seuranta, 
ulkopuoliset ja sisäiset laatujärjestelmän seurannat tarkastuksien ja arviointien 
avulla sekä vertailumittausohjelmiin osallistuminen (Labtium Oy 2012). 
 
2.4 Kilpailijat 
 
Labtiumin suurimpiin kilpailijoihin lukeutuvat Nab Labs, Ramboll Analytics sekä SGS 
Finland (Sandberg 2012).  
 
Nab Labs Oy tuottaa analyysi- ja mittauspalveluja, joista erityisinä prosessien- ja 
tuotelaadun analytiikka sekä vesi- ja ilmapäästöjen monitorointi. Sillä on toimintaa 
Espoossa, Raumalla, Oulussa, Raisiossa, Kaustisella sekä Kärsämäellä. Yrityksen 
toimitusjohtajana toimii Paul Klein (Nab Labs Oy 2012.) 
 
Ramboll Analytics tarjoaa laboratorio- mittauspalveluja ja sen toiminta ulottuu 1900-
luvun alkupuolelle. Yrityksellä on työllistää noin 100 henkeä ja sillä toimintaa 
Lahdessa, Vantaalla ja Kotkassa (Ramboll Analytics 2012.) 
 
SGS Finland koostuu SGS Fimko Oy:stä ja SGS Inspection Servicesistä. SGS Finland on 
osa maailmanlaajuista SGS -konsernia. Suomessa se työllistää noin 160 henkeä ja 
toimipisteitä sillä on Helsingissä, Espoossa, Haminassa, Kotkassa, Kokkolassa sekä 
Raumalla. Yrityksen pääliiketoimintaan kuuluvat tarkastus- ja valvontapalvelut (SGS 
2012.) 
 
2.5 Taloudellinen tilanne 
 
Tarkastelin Labtiumin kahta eri tilikautta vuosilta 2009 sekä 2010, jotka ovat 
yrityksen toinen ja kolmas tilikausi. Aineistona käytin Labtium konsernin 
tilinpäätöstietoja. Liikevaihto oli vuonna 2010 noin 7,8 miljoonaa euroa ja vuonna 
2009 noin 7 miljoonaa euroa. Liikevaihdossa on siis ollut noin 11 prosentin kasvu. 
Tilikauden tulos oli molempina vuosina tappiollinen vuonna 2009 -675 tuhatta euroa 
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ja vuonna 2010 -1,9 miljoonaa euroa. Toiminta oli tappiollista myös ensimmäisenä 
vuotena 2008, jolloin tilikauden tappioksi kertyi -172 tuhatta euroa. (Tasekirja 2010) 
 
Taseen loppusumma oli vuonna 2009 noin 6 miljoonaa euroa ja vuonna 2010 noin 3,9 
miljoonaa euroa. Omavaraisuusasteet olivat 2009 48,4 prosenttia ja vuonna 2010 24,5 
prosenttia. Kehityssuuntana on ollut, että yritys on joutunut alkuvaiheessa ottamaan 
runsaasti velkaa selvitäkseen yrityksen menoista. Velkaantumiseen on osaltaan 
vaikuttanut myös vuosina 2008–2010 vaikuttanut maailman talouden laaja taantuma. 
Velkaantumiseen on myös vaikuttanut kilpailun kiristyminen alalla. Labtiumin 
suunnitelmiin kuuluukin talouden elvyttämiseen johtavia toimia, joissa pyritään 
ottamaan huomioon alalla vallitseva ylitarjonta. Ylitarjonta laskee hintatasoa, jolloin 
hinnasta muodostuu tärkeä kilpailukeino. (Tasekirja 2010) 
 
2.6 Organisaatiorakenne ja henkilöstö 
 
 
 
Kuvio 1: Labtium Oy:n organisaatio 1.1.2012 (Sandberg 2012) 
 
Tällä Hetkellä Labtium työllistää yhteensä noin 100 henkilöä. Toimitusjohtajana 
toimii Tiina Hausalo ja Labtiumin kahden pääliiketoimintasegmentin 
kaivosteollisuuden ja prosessiteollisuuden johtajina toimivat Marko Sandberg ja 
Heikki Niskavaara. Muu henkilöstö koostuu pääasiassa omien alojensa asiantuntijoista 
ja tutkijoista (Sandberg 2012.) 
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2.7 Tulevaisuus 
 
Tällä hetkellä vision ja toiminta-ajatuksen suunnittelu on vielä työn alla. Tämän 
hetkinen visio on olla jossakin vaiheessa tulevaisuudessa Suomen johtava 
teollisuuslaboratorio (Sandberg 2012.) 
 
3 Teoreettinen viitekehys 
 
Kun yritys vaatii toimenpiteitä taloutensa elvyttämiseksi, tarvitaan muutosta. 
Muutostarve syntyy selvittämällä yrityksen nykytila. Samalla saadaan myös selville 
yrityksen tavoitetila. Yleensä tavoitteena on kannattavuuden parantaminen, kuten 
tämänkin työn lähtökohtana on Labtiumin heikko taloudellinen tilanne. Nykytilaa 
määriteltäessä on varmistuttava, että liikeidea on kohdallaan, eli mitä myydään, 
miten myydään ja kenelle myydään. Liikeidean tulisi olla jokin tekijä, joka ajaa sen 
kilpailijoiden edelle synnyttäen kilpailuetua. (Leppänen 2007 , 21-23.) 
 
Nykytila-analyysin tarkoituksena on selvittää yrityksen nykyiset asiakkaat, tuotteet, 
toimintaympäristö sekä kilpailijat. Asiakkaiden osalta tulisi selvittää asiakasryhmät, 
tärkeimmät asiakkaat ja kuinka paljon asiakkaat käyttävät kilpailijoiden palveluja. 
Tässä työssä asiakasryhmäksi on valittu kemianteollisuuden asiakkaat. Asiakkaista 
tulisi tietää myös heidän tarpeensa, arvostuksen kohteensa sekä heidän 
ostovoimansa. Tulisi tietää, millaisia palveluja he etsivät ja mitkä ovat tärkeimpiä 
kriteerejä valinnan kannalta, jotta pystyttäisiin tarjoamaan todellisia etuja ja 
hyötyjä asiakkaalle. Myös omien palvelujen tarjonta on käytävä läpi: mitkä ovat 
elinvoimaisimmat ja tuottavimmat palvelut tai onko jokin palvelu jäämässä taka-
alalle taloudelliseksi rasitteeksi. Lisäksi pitää miettiä olisiko jollekin uudelle 
palvelulle tilaa yrityksen tarjoomassa. Kilpailijoiden läpikäynti on myös osa nykytila-
analyysiä. On tunnistettava pahimmat kilpailijat ja vertailtava heitä omiin 
ominaisuuksiin esimerkiksi SWOT-analyysin avulla. Se analysoi yrityksen vahvuuksia, 
heikkouksia, mahdollisuuksia sekä uhkia. Toimintaympäristön osalta on tiedettävä, 
miten asiakkaat ja kilpailijat sijoittuvat ympäristöön. On myös otettava huomioon 
vallitseva markkinatilanne omalla alueella. (Nykytilan analyysi 2009) 
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Kuvio 2: SWOT-analyysi Labtium Oy:sta 
 
Labtiumin osalta SWOT-analyysiin voidaan nostaa yllä olevan kuvion kaltaisia 
ominaisuuksia, jotka mielestäni kuvaavat Labtiumin nykytilannetta. Vahvuuksia ovat 
suomalaisuus, laajalle levinnyt toimipisteiden sijainti sekä erittäin laajat 
osaamisalueet laboratoriotoiminnoissa. Toimipisteiden sijainnit mahdollistavat laajan 
asiakaskunnan ympäri Suomen. Laajat osaamisalueet houkuttelevat asiakkaita eri 
teollisuuden ja tuotannon aloilta. Heikkouksiin voidaan lukea taloudellinen tilanne 
sekä järjestelmällisen markkinoinnin puute. Heikko taloudellinen tilanne ei 
esimerkiksi mahdollista kilpailemista kilpailijoita halvemmilla hinnoilla. 
Markkinoinnin puute on joka liiketoimintaosa-alueen kannalta huono asia, sillä 
markkinoinnin pitäisi toimia yhteistyössä kaikkien osa-alueiden kanssa. Sen puute 
myös rajaa pois uusasiakashankintaa. Uhkiin voidaan lukea alan vahvat kilpailijat 
sekä ulkomaalaisten yritysten tarjoamat halvemmat palvelut. Sandbergin mukaan 
ulkomaiset palveluntarjoajat ovat houkutelleet asiakkaita halvemmalla 
hinnoittelullaan. Labtiumin mahdollisuudet ovat uusasiakashankinnan kehittäminen. 
Sitä voitaisiin alkaa kehittää esimerkiksi tehokkaammalla markkinoinnilla sekä 
myynnillä. 
 
 
 
 
SWOT	  
Mahdollisuudet	  
-­‐uusasiakashankinta	  
kehi4ämällä	  
markkinoin8a	  
Heikkoudet	  
-­‐taloudellinen	  
8lanne	  
-­‐markkinoinnin	  
puute	  
Uhat	  
-­‐vahvat	  kilpailijat	  
-­‐halvempat	  palvelut	  
ulkomailta	  
Vahvuudet	  
-­‐suomalaisuus	  
-­‐toimipisteitä	  laajalla	  
alueella	  
-­‐laajaat	  	  
osaamisalueet	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3.1 Asiakastarve 
 
Asiakkaiden tarpeet johtavat liiketoimintaa asiakaslähtöisempään suuntaan. 
Asiakaslähtöisyys on otettava yhdeksi muuttujaksi markkinointiin tuotteen, hinnan, 
jakelun ja markkinointiviestinnän rinnalle. Käytännön tasolla asiakaslähtöisyys 
tarkoittaa asiakkaiden tarpeiden tunnistamista ja yrityksen tuotannon muuttamista 
asiakkaiden tarpeita vastaavaan suuntaan. Toisin sanoen yritetään päästä sellaisiin 
palvelukokonaisuusratkaisuihin, jotka ovat asiakkaalle mahdollisimman kattavia ja 
helppoja käyttää. Asiakas ei kuitenkaan ole yleensä valmis maksamaan suurempaa 
hintaa, joten myös omaa toimintaa on samalla pyrittävä saamaan 
kustannustehokkaampaan suuntaan, eli käytännön tasolla karsimalla kuluja. 
(Mäntyneva 2001, 9-10) 
 
Asiakkuudenhallinnan onnistumisen kannalta on tärkeää osata tunnistaa ja ymmärtää 
asiakkaiden tarpeita. Täten pyritään myös parhaiten ennustamaan asiakkaiden 
ostokäyttäytymistä. Sen ansiosta pystytään myös kohdentamaan markkinointia niille 
tahoille, joilta ostokäyttäytymisestä on tarkkaa tietoa. Asiakkuudenhallinta koostuu 
neljästä eri elinkaaren vaiheesta. Vaiheet ovat asiakkuudenhankinta, haltuunotto, 
kasvattaminen ja säilyttäminen. Jokainen näistä vaiheista on tärkeä onnistuneen 
asiakassuhteen kannalta. Jotta kaikki vaiheet voidaan käydä läpi, on otettava 
huomioon asiakkaan tarpeet. Nekin ovat elinkaaren vaiheissa erilaiset. Alussa ovat 
oletetut tarpeet, joita seuraa viestityt tarpeet ja lopuksi todelliset tarpeet. 
(Mäntyneva 2001, 15-19) 
 
Asiakkaiden tarpeita kartoitettaessa on otettava huomioon, että asiakas ei 
periaatteessa osta palvelua vaan palvelusta johtuvan hyödyn. Tämä näkökulma on 
otettava huomioon, jotta asiakkaalle ei tarjottaisi turhia palveluja, vaan 
keskityttäisiin ydintarpeisiin. Asiakkaat tarvitsevat siis ratkaisuja juuri heidän 
ongelmiinsa. Jotta asiakkaat hyötyisivät palvelusta ja voisivat parantaa omaa 
toimintaansa, myyjän kannattaa ehdottaa myös kehitettävissä olevia 
mahdollisuuksia. Lisäksi asiakas tarvitsee puolueetonta neuvontaa lisätäkseen oman 
toimintansa tehokkuutta. Eri asiakkaat ovat halukkaita ostamaan samoja palveluita 
eri syistä, joten on tärkeää tunnistaa motiivit, joiden vuoksi palvelu ostetaan. Siksi 
on pystyttävä osoittamaan asiakkaalle, että heidän toiveensa voidaan täyttää juuri 
heidän tarvitsemallaan tavalla. (Forsyth 2003, 7) 
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Asiakkaiden tarpeita kartoitettaessa on tärkeää, että asiakas otetaan huomioon ja 
että tätä arvostetaan. Asiakas haluaa tuntea itsensä arvostetuksi. Tällöin 
ensivaikutelman tekeminen on ensiarvoista koko myyntiprosessin kannalta. Asiakkaan 
ehdotuksia ja haluja on kuunneltava tarkkaan ja niitä on myötäiltävä. Tällöin 
myyjäosapuolen on helppo tarjota asiakkaalle varmasti sopivaa ratkaisua ja asiakkaan 
on tällöin myös helppoa hyväksyä tarjous, koska se on pääosin rakennettu asiakkaan 
tahdonmukaisesti. Kun asiakkaan tarpeita kuunnellaan tarkasti, on asiakasta helppo 
johdatella erilaisin kysymyksin ja täten rakentaa vielä parempaa ratkaisuehdotusta. 
Tarpeiden kartoituksessa kysymysten tulee olla avoimia, koska täten saadaan 
enemmän yksityiskohtaisempaa tietoa. Kysymyksiä, joiden vastauksena on ”kyllä” tai 
”ei”, tulee välttää. Kun tarpeet on kartoitettu huolella, on seuraavana vaiheena 
ratkaisujen esittely. Sen pitäisi olla helppoa, mikäli tarpeen kartoitus on tehty 
huolella. Ratkaisujen esittely tulisi tehdä siten, että asiakas kokee sen omien 
tarpeidensa ympärille räätälöidyksi. Esittelyvaiheeseen on myös panostettava, jotta 
kaupat olisi helpompi sulkea. (Forsyth 2003, 193-196) 
 
Asiakkaan tarpeet voidaan jakaa karkeasti neljään osa-alueeseen. Asiakas haluaa, 
että palvelu on luotettavaa, ja että laatu vastaa tarpeita. Lisäksi hinnan on oltava 
kohdallaan verrattuna palveluihin. Asiakas ottaa valintakriteereissä huomioon myös 
toimitusajat ja –varmuuden. Lisäksi asiakas antaa suurta arvoa palvelujen laajuudelle 
ja helppoudelle, eli on siis pyrittävä mahdollisimman kattavaan 
palvelukokonaisuuteen. (Sandberg 2012) 
 
Asiakkaiden tarpeita kuvaavat hyvin myös hankintapäätökseen vaikuttavat tekijät, 
joita ovat: hyöty yritykselle, palvelun kattavuus, palvelun ominaisuudet, hinta, 
mahdollisen huollon varmuus, käytön helppous, myyjän tarjoama koulutus, 
kilpailijoista kuullut kokemukset, myyvän yrityksen imago, nykyiset käytettävät 
palvelut ja jatkuvuus uuden kanssa, palveluimago sekä toimitusajat. (Rope 2004, 40) 
 
3.2 Uusasiakashankinta 
 
Yrityksen asiakkaat voidaan ryhmitellä perinteisen ryhmittelyn mukaan 
potentiaalisiin asiakkaisiin, satunnaisasiakkaisiin, kanta-asiakkaisiin sekä entisiin 
asiakkaisiin. Potentiaaliset asiakkaat ovat yrityksen tavoittelemassa kohderyhmässä, 
mutta eivät vielä ole käyttäneet yrityksen palveluja. Potentiaaliset asiakkaat voidaan 
jakaa suspekteihin, joista ei ole vielä tietoa, sekä prospekteihin, joista on olemassa 
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yhteystiedot ja parhaassa tapauksessa jotakin tietoa ostokäyttäytymisestä. 
Satunnaisasiakkaat voivat olla ensiostajia tai uusintaostajia. Yrityksen tulee tunnistaa 
nämä asiakasryhmät, jotta niiden kanssa pystyttäisiin luomaan pidempiaikaisia 
asiakassuhteita. Kanta-asiakkaiden tärkein ryhmä on avainasiakkaat, jotka tuovat 
yritykseen suurimman taloudellisen hyödyn. Lisäksi kanta-asiakkaiden joukosta löytyy 
perusasiakkaat, jotka käyttävät lähestulkoon säännöllisesti yrityksen palveluja. 
Yrityksen tulisi seurata myös entisiä asiakkaitaan, jotta saadaan selville 
asiakassuhteen katkeamiseen johtaneet syyt. On otettava selvää, miksi asiakassuhde 
on katkennut ja tätä kautta pyrittävä välttämään sen kaltaisia tilanteita 
asiakastyytyväisyyden säilyttämiseksi (Bergström & Leppänen 2009, 468.) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 3: Perinteinen asiakasryhmittely ja asiakassuhteen kehittyminen (Bergström & 
Leppänen 2009, 468). 
 
Uusasiakashankinnassa on aina otettava huomioon asiakasryhmä, josta uusia 
asiakkaita pyritään hankkimaan. Asiakasryhmä on valittava tarkkaan. Tässä työssä 
keskitytään kemianteollisuuden asiakkaisiin ja potentiaalisiin uusiin asiakkuuksiin. On 
myös valittava kanava tai kanavat, joiden avulla uusiin asiakkuuksiin pyritään. Aluksi 
on lähestyttävä asiakasta jollakin kontaktoinnin keinolla. Kontakteja pyritään 
synnyttämään yrityksen nettisivujen ja mainonnan, sähköpostimarkkinoinnin, blogien 
ja muun sosiaalisen median, telemarkkinoinnin, postitse tapahtuvan 
suoramarkkinoinnin, tapahtumamarkkinoinnin, asiakassuositusten sekä 
printtimainonnan keinoin. Näillä keinoilla saaduista kontakteista olisi hyvä valita ne, 
Suosittelijat 
 
Avainasiakkaat 
Kanta-asiakkaat 
Ensiostajat, satunnaisasiakkaat 
Prospektit 
Suspektit 
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joilla mahdollisesti olisi ostopotentiaalia. Mahdolliset asiakkaat voidaan valita 
vaikkapa asettamalla asiakkaille jonkinlaiset kriteerit tai selvittämällä mahdollisia 
asiakastarpeita. (Uusasiakashankinta on prosessi 2012) 
 
Potentiaalisiin asiakkaisiin on kontaktien synnyttyä pidettävä aktiivisesti yhteyttä, 
jotta saavutettaisiin tavoite mahdollisimman pitkäaikaisista asiakassuhteista. Tätä 
varten olisi hyvä pitää niin vanhojen asiakkaiden kuin uusien potentiaalistenkin 
asiakkaidenkin kohdalla jonkinlaista kontaktointisuunnitelmaa. Tässä vaiheessa 
kontaktointi tapahtuu yleensä puhelimella ja sähköpostilla. Jokaisessa 
asiakaskontaktissa olisi pyrittävä antamaan mahdollisimman hyvä kuva yrityksen 
toiminnasta ja täten vaikuttaa potentiaalisen asiakkaan ostopäätöksen tekemiseen. 
Myös asiakkaiden tarpeiden kartoitus on jo tässä vaiheessa tärkeää, jotta 
asiakassuhteessa päästäisiin toteuttamaan mahdollisimman kokonaisvaltaisia 
ratkaisuja, jotka vastaavat asiakkaan tarpeita. Siten päästään parantamaan myös 
asiakastyytyväisyyttä. Kontaktoinnin tavoitteena olisi aina järjestää tapaaminen 
asiakkaan kanssa, sillä myynnin tärkein työ tehdään kuitenkin aina asiakaspinnassa. 
Kaikki sovitut tapaamiset eivät kuitenkaan aina johda myyntiin, mutta tapaamisten  
raportointi on ensiarvoista, jotta vastaisuudessa pystyttäisiin valmistautumaan 
paremmin. Raportointi on toiminnan kehittämisen kannalta erittäin tärkeää. Tällä 
tavoin pystytään hoitamaan asiakassuhteita, kun tapaamisista ja myyntitapahtumista 
on jonkinlaista historiatietoa. Näiden tietojen avulla pystytään kartoittamaan 
asiakkaan tarpeita ja tarjoamaan juuri niitä palveluja, jotka ovat kyseessä olevalle 
asiakkaalle tarpeellisia ja merkityksellisiä oman liiketoiminnan tehokkaaseen 
pyörittämiseen. Tällöin syntyy tilanne, josta molemmat osapuolet hyötyvät. 
(Uusasiakashankinta on prosessi 2012) 
 
Jotta uusasiakashankinta olisi mahdollisimman tehokasta ja jotta se tuottaisi 
yritykselle lisäarvo, on huomioitava uusasiakashankintaan kohdistuvat riskit. Turhan 
monien asiakaskontaktien tekemistä tulisi välttää. Sen sijaan pitäisi keskittyä 
asiakkaiden laatuun. Myöskään ei tulisi yrittää myydä asiakkaalle, jonka tarpeet eivät 
vastaa riittävän hyvin oman yrityksen tarjontaa. Liika kontaktointi voi olla myös 
vaaraksi uusasiakashankinnassa, koska jotkut potentiaalit voivat kokea tämän ns. 
hihassa roikkumiseksi. Asiakkaiden kartoitus on tehtävä huolella, jotta vältytään 
turhilta tapaamisilta ja myyntiyrityksiltä sellaiselle asiakkaalle, joka ei ole vielä 
valmis ostamaan yrityksen tuotteita. Lisäksi myynnin ja markkinoinnin on kuljettava 
käsi kädessä, jotta kontaktointi hoidetaan nopeasti asiakaskartoituksen jälkeen. 
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Kommunikointi myynnin ja markkinoinnin välillä on oltava joustavaa ja esteetöntä. 
(Uusasiakashankinta on prosessi 2012) 
 
Uusasiakashankinnassa on otettava huomioon, että alussa kauppojen onnistuminen 
voi olla hankala saavuttaa. Ensimmäisiin kauppoihin olisi kuitenkin aina pyrittävä 
asiakkuuden synnyttämiseksi. Hankintavaiheessa voidaan olettaa asiakkaiden tarpeita 
ja lähteä synnyttämään asiakkuutta tuotelähtöisesti. Kun asiakkaasta on saatu 
lisätietoa, voidaan pyrkiä asiakaslähtöisyyteen. Uusasiakashankinnan myötä 
asiakkuuden säilyttäminen muodostuu haasteeksi. On pyrittävä saamaan asiakas 
ostamaan yrityksen palveluja myös uudestaan, jos ensimmäisten kauppojen osalta on 
esimerkiksi käytetty asiakkaan houkuttelemiseksi jonkinlaisia alennuksia. Tämän 
vuoksi on tärkeää, että lisämyyntiä syntyy, jottei uusasiakashankintaprosessi 
muodostu tappiolliseksi toiminnaksi. (Mäntyneva 2001, 19-20) 
 
Uusasiakashankinta on Labtiumissa tällä hetkellä huonolla tasolla. Tämä johtuu 
pääasiassa resurssien vähyydestä eli  markkinointi- ja myyntihenkilöstön puutteesta. 
Organisaatio koostuu pääasiassa vain asiantuntijoista sekä tutkijoista, jolloin 
myyntiin ja markkinointiin liittyvästä osaamisesta on puute organisaation sisällä. 
Työajasta suurin osa menee vanhojen asiakassuhteiden ylläpitämiseen. (Sandberg 
2012) 
 
3.3 B2B-markkinointi 
 
Business to business-markkinoinnilla tarkoitetaan organisaatiolta toiselle tapahtuvaa 
markkinointia. Sitä on kutsuttu myös yritysmarkkinoinniksi ja 
tuotantohyödykemarkkinoinniksi. Mielestäni kuitenkin helpoin termi on B2B-
markkinointi. Käytännössä B2B-markkinoinnissa ostavana osapuolena on jokin toinen 
organisaatio, yritys, laitos tai järjestö. (Rope 2004, 9) 
 
3.3.1 B2B-myyntiprosessi 
 
Myyntiprosessi koostuu myyntistrategiasta ja myyntitaktiikasta. Myyntiprosessissa 
pyritään asiakkaan kanssa pitkäaikaiseen suhteeseen, säännölliseen kanssakäymiseen 
sekä pyritään saamaan suosituksia asiakkailta toisille asiakkaille. Myyntistrategia on 
myyntiprosessin suunnitteluosa ja sen perustana on oikeiden asioiden tekeminen 
myyntiprosessissa, jotta myyntityölle asetetut tavoitteet voitaisiin täyttää. 
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Myyntistrategian tulisi olla selvillä ennen myyntitaktiikkaa. Strategian perusideana on 
tavoitteiden saavuttaminen. Strategia vastaa kysymykseen mitä tehdä? (Leppänen 
2007, 49-50) 
 
Myyntitaktiikka toteutetaan asiakaspinnassa. Myyntitaktiikoissa tulee noudattaa 
myyntistrategian määräämiä linjoja, jotta asiat tehdään myyntiprosessissa varmasti 
oikein. Taktiikka osaltaan vastaa kysymykseen miten tehdä? Kun myyntiprosessin 
suunnittelee ja toimeenpanee oikein, on yleensä asiakastyytyväisyys 
noususuhdanteinen, ja täten se kasvattaa yrityksen myyntituottoja ja 
kannattavuutta. Oikeanlaisella myyntiprosessilla pystytään vaikuttamaan asiakkaan 
ostopäätöksiin, mikä mahdollistaa yrityksen paremmin kannattavuuden. (Leppänen 
2007, 50-51) 
 
B2B-myyntiprosessissa kyse on yleensä suuren kokoluokan asioista, jotka vaikuttavat 
kriittisesti yrityksen tilaan. Tällöin päätöksien tekemiseen tarvitaan enemmän aikaa, 
ja niille tarvitaan tiukat sekä asianmukaiset perustelut. Päätöksien takana on aina 
yrityksen kannattavuuden parantaminen ja tavoitetilan saavuttaminen. 
Päätöksenteossa on usein mukana monia tahoja yrityksen sisältä, koska yleensä 
otetaan huomioon sekä taloudelliset intressit että käytännön tason intressit, eli kuka 
lopulta käyttää hankittavaa tuotetta tai palvelua. Näissä asioissa päättäjien ja 
loppukäyttäjien mielipiteet saattavat erota, jolloin päätöksestä syntyvät riskit 
lisääntyvät. (B2B-Markkinointi 2012) 
 
B2B-myyntiprosessin kannalta on tärkeää että tuotetekijät, yritys- ja kilpailutekijät, 
organisaatiotekijät sekä tilannetekijät ovat ajan tasalla. Tuotteen tai palvelun 
kannalta on otettava huomioon, että tuotteen tai palvelun fyysiset ominaisuudet ovat 
kunnossa, mielikuva tuotteesta selkeä ja tuotteen käyttötarkoitus täysin selvä 
asiakkaalle. Yritys- ja kilpailutekijöiden kannalta tulee yrityksellä olla tunnettuutta, 
ja imagon pitäisi vastata asiakkaan odotuksia. Lisäksi on otettava huomioon 
markkina-asemat sekä tarjonnan määrä. Ostajan päätöksentekoon vaikuttaa myös 
organisaatiotekijät, eli koko, toimiala, yksilöt organisaatiossa, ostoryhmät, 
ostopolitiikka, roolit ostoprosessissa sekä organisaatiokulttuuri. Myös tilannetekijät 
vaikuttavat asiakkaan ostopäätökseen. Tällöin on pidettävä huolta, että ostava yritys 
tietää hankittavan palvelun merkitykset omalle organisaatiolleen. Jotta tämä 
onnistuisi, on omien palvelujen esittely tehtävä mahdollisimman hyvin ja 
monipuolisesti. Tilannetekijöitä ovat myös ostotilanteen useus, maantieteelliset 
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tekijät, fyysinen ympäristö sekä tekniikka. Nämä kaikki tekijät ovat yhteydessä 
toisiinsa. Kun ne toimivat oikein, myyntiprosessia on helpompi viedä eteenpäin kohti 
ostopäätöksiä. (Rope 2004, 17-18) 
 
3.3.2 B2B-myynnin vaiheet 
 
B2B-myynnin vaiheet voidaan jakaa viiteen osa-alueeseen. Tässä tarkastelen niitä 
asiakkaan näkökulmasta, koska kuten kappaleessa 3.1 mainitsin, on liiketoimintaa 
suunnattava asiakaslähtöisempään suuntaan. Asiakkaan näkökulmasta asiaa 
tarkastelemalla myynnin vaiheet voidaan rakentaa niin, että asiakas saisi 
mahdollisimman hyviä kokemuksia ostotilanteista, jolloin asiakas olisi valmis uusiin 
ostotilanteisiin myös jatkossa. Hyvistä asiakaskokemuksista voi tällöin syntyä hyvä 
kilpailukeino, joka luo etua suhteessa kilpailijoihin. (Holland & Young 2010,12-13) 
 
Jakamalla myynnin viiteen eri osa-alueeseen saadaan aikaan seuraavat vaiheet:  
 
1. Tietoisuus ja kiireellisyys – prosessin aloitus 
2. Tutkimus 
3. Mieltymykset 
4. Varmuus 
5. Riskin otto - ostopäätös 
 
Ensimmäisellä kohdalla tarkoitetaan sitä, että myyjän tulee olla tietoinen siitä, 
miten ja millä hetkellä asiakas tavoitetaan. Tietoisuutta esimerkiksi asiakkaalle 
jätetystä tarjouksesta tulisi välittää mahdollisimman monelle palvelua tarjoavan 
organisaation jäsenelle, jotka ovat tekemissä asiakkaan kanssa. Näin pystytään 
tarjoamaan onnistuneita asiakaskokemuksia jo myyntiprosessin alkaessa. Ajankohta, 
jolloin asiakasta olisi tavoiteltava, tulee olla oikea asiakkaan kannalta tämän päivän 
hektisessä globaalissa maailmassa. Oikean ajoituksen kartoittamisessa auttavat nyky-
yhteiskunnan tarjoamat sähköiset viestintävälineet, kuten sähköposti ja 
uudenaikaiset mobiililaitteet. Ne auttavat myös asiakasta, sillä he pystyvät olemaan 
vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan kanssa aina haluamallaan hetkellä (Holland & 
Young 2010, 64-65.) 
 
Toisessa vaiheessa molemmat osapuolet ottavat selvää toisistaan. Myyjän on hyviä 
tutkia asiakkaan tarpeita ja aiempaa ostokäyttäytymistä, jotta voitaisiin tarjota 
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mahdollisimman kattava palveluratkaisu. Asiakkaan kannalta tutkimuksesta on 
hyötyä, jotta löydettäisiin oikeat palveluntarjoajat. Nykyään teknologia antaa 
loistavat mahdollisuudet kunnon tutkimuksen suorittamiseen, sillä tietoa on tarjolla 
enemmän kuin koskaan (Holland & Young 2010, 88.) 
 
Kolmannessa vaiheessa on hyvä tunnistaa asiakkaan mieltymykset. Ne tunnistaa 
seuraamalla ostokäyttäytymistä sekä kuuntelemalla asiakasta. Pitää siis tuntea 
asiakas ja osata käsitellä tätä oikealla tavalla. Mikäli myyjä pyrkii vain heti myymään 
kuulematta asiakkaan tarpeita, voi asiakas kokea olevansa heikommassa asemassa. 
Tällöin haluttua hyvää asiakaskokemusta ei synny. Jos asiakas on tehnyt 
tutkimuksensa kunnolla on tätä myös käsiteltävä sen vaatimalla ammattimaisemmalla 
tavalla (Holland & Young 2010, 103.) 
 
Neljäs kohta voidaan hyvin avata käyttämällä ”Ostajan varmuuden –lakia” (Law of 
Buyer´s Assurance): jos ajoitus on tärkeämmässä asemassa, on ostajan varmuustaso 
alempi. Jos taas kyseessä oleva hankinta on ajoitusta tärkeämpi, on varmuustason 
oltava isompaa luokkaa. Jotta ostajalle syntyisi tämä varmuus, on myyjän osattava 
myydä palvelut oikealla tavalla ja asiakkaan vaatimilla ehdoilla. Asiakkaan on oltava 
täysin tietoinen hankinnan hinnoista, säästöistä sekä ajoituksista (Holland & Young 
2010, 110-115.) 
 
Viimeisenä tulee ostopäätös, johon liittyy riskin otto. Hankintaan liittyvät riskit 
määrittävät asiakkaan ostokäyttäytymistä ja vaikuttavat täten ostopäätökseen. 
Nykyään teknologia auttaa asiakkaita havaitsemaan riskejä. Asiakas voi esimerkiksi 
lukea muiden yritykseltä palveluita ostaneiden asiakkaiden kokemuksia 
verkkopalveluissa. Mahdollisesti ilmenneet ongelmatilanteet tai esimerkki 
onnistuneista kaupoista voivat vaikuttaa ostopäätökseen. Parhaaseen lopputulokseen 
päästääkseen on myyjän esitettävä loppuvaiheessa ostopäätökseen johtava kysymys. 
Myyjän on pyrittävä olemaan asiakkaalle mahdollisimman myötäilevä ja kuunteleva. 
Tässä vaiheessa on turha enää pyrkiä vakuuttelemaan hyökkäävällä myyntitekniikalla 
(Holland & Young 2010, 127, 137.) 
 
Tämän työn tavoitteena on löytää asiakaslähtöisempään suuntaan johtava 
lähestymistapa. Selvitin tutkimusta varten asiakkaiden tarpeita kyselylomakkeen 
avulla, jonka lähetin mahdollisimman monelle potentiaaliselle asiakkaalle. Tarjosin 
valmiit vastausvaihtoehdot, jotta lomakkeeseen vastaaminen olisi asiakkaille 
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mahdollisimman vaivatonta. Kun asiakas kokee tilanteen helpoksi, syntyy Hollandin ja 
Young mainitsemia ostotilanteiden hyviä kokemuksia. 
 
4 Tutkimus 
 
4.1 Tutkimusongelma 
 
Tutkimusongelmaksi muotoutui ”Mitkä ovat kemianteollisuuden laboratoriopalveluja 
käyttävien yritysten tarpeet?". Tarkoituksena on siis selvittää uusien potentiaalisten 
asiakkaiden asiakastarpeita sekä kriteerit, joiden perusteella asiakas valitsee ulkoiset 
laboratoriopalvelut. Näiden tietojen tueksi pyrin selvittämään, missä potentiaaliset 
asiakkaat sijaitsevat maantieteellisesti. Selvitän myös heidän toimipisteidensä 
määrän ja tiedustelen henkilöstömäärää. Lisäarvoa tutkimukseen tuo myös se, että 
kuinka paljon asiakas käyttää rahaa ulkoisiin laboratoriopalveluihin. Tämän avulla 
pystytään arvioimaan mahdollista markkinoiden kokoa. 
 
4.2 Menetelmät 
 
Tutkimus- ja tiedonkeruumenetelmänä käytän kvantitatiivista tutkimusmenetelmää, 
joksi valitsin sähköpostikyselyn. Käytän tässä yhteydessä siitä nimeä kyselytutkimus. 
Kvantitatiivisella tutkimuksella tarkoitetaan määrällistä tutkimusta, joka vastaa 
esimerkiksi kysymyksiin kuinka paljon, kuinka usein ja milloin. Tietoa kerätään 
yleensä kyselylomakkeilla, haastatteluilla, havainnoimalla, kokeellisilla tutkimuksilla 
tai tekemällä testejä. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkittava joukko on yleensä 
suuri. (Raatikainen 2004, 14,32) 
 
Kyselytutkimuksessa tai sähköpostikyselyssä kysymykset on esitetty määrämuotoisina 
kyselylomakkeessa, johon valitut vastaajat itsenäisesti vastaavat omalla ajallaan ja 
omassa rauhassaan. Kaikki vastaavat samanlaisiin kysymyksiin. Ongelmia tuottaa 
vuoronvaikutuksen puute, jonka vuoksi vastausaste jää usein alhaiseksi. Lisäksi on 
keskityttävä kysymysten huolelliseen muotoiluun ja muutenkin lomakkeen yleiseen 
selkeyteen, jotta väärinymmärryksiltä vältyttäisiin. (Raatikainen 2004, 33) 
 
Hankin aineiston kyselytutkimuksen avulla. Lähetin kyselyn sähköpostilla Labtiumin 
nykyisille prosessiteollisuuden kemianteollisuuden asiakkaille sekä uusille 
potentiaalisille asiakkaille. Tutkimusjoukkona käytin Kemianteollisuus ry:n 
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jäsenlistaa, jolla on tällä hetkellä 410 yritystä. Tältä listalta valitsin Labtiumin 
kannalta mielenkiintoisimmat potentiaaliset asiakkaat.  
  
Laadin kyselylyn e-lomakkeelle ja lähetin sen sähköpostitse tutkittavalle joukolle. 
Kyselylomakkeen kysymysten avulla pyrin selvittämään mahdollisten potentiaalisten 
asiakkaiden tarpeita sekä kriteereitä, joilla ulkoiset laboratoriopalveluntarjoajat 
valitaan. Koko kyselylomake ja saatekirje löytyvät opinnäytetyön liitteistä. 
 
5 Tutkimustulokset  
 
Kyselytutkimuksen perusjoukko muodostui Kemianteollisuus ry:n jäsenlistasta 
valitulla 142 eri kemianteollisuuden parissa työskentelevästä yrityksestä. Yhteensä 
jäseniä on 410. Valinnat koko jäsenluettelosta teki Marko Sandberg, jotta listalla olisi 
mahdollisimman paljon haluttuja potentiaalisia asiakkaita. Lopulta lähetin kyselyn 
125 yritykselle, joiden tiedot onnistuin löytämään Kemiateollisuus ry:n nettisivuilta 
sekä yritysten omilta nettisivuilta. Sähköposteista meni perille 115 kappaletta. Loput 
osoitteista olivat epäselviä eivätkä menneet perille. Sain myös 11 
automaattivastausta lomalla olleilta henkilöiltä, jolloin kyseessä olevat henkilöt 
saivat kyselyn vasta lomalta palattuaan. Tällöin henkilön motiivi vastata kyselyyn on 
vielä pienempi, sillä kysely on lomalta palanneelle henkilölle merkityksettömämpi 
kuin omaan työhön liittyvät sähköpostit. Lähetin vielä muistutusviestin viikkoa ennen 
kyselylomakkeeseen määriteltyä viimeistä vastauspäivää, jotta saisin enemmän 
vastauksia tutkimuksen luotettavuuden lisäämiseksi. 
 
Oikeiden sähköpostiosoitteiden selvittäminen on hankala osa tutkimusprosessia, 
mutta mielestäni suoriuduin tästä hyvin, sillä sain selville 115 osoitetta 142 
osoitteesta. Tästä voidaan päätellä, että kyseessä olevien yritysten nettisivuja 
voidaan pitää sekä luotettavina että ajan tasalla olevina. Vaikka osoitteiden 
selvittäminen on aikaa vievä prosessi, se on erittäin tärkeää uusasiakashankinnan 
kannalta, koska näin pystytään esimerkiksi luomaan lista kontaktoitavista 
potentiaalisista asiakkaista. Eli voidaan puhua kappaleessa 3.2 mainituista 
prospekteista. Uusasiakashankinnan kannalta on myös tärkeää tietää millaisesta 
asiakasryhmästä uusia asiakkaita pyritään hankkimaan. Tässä työssä päädyttiin 
kemianteollisuuden asiakkaisiin, koska Labtiumilla on vain kaksi asiakasta tästä 
asiakasryhmästä. Tämän työn perusteella voin todeta, että potentiaalisia asiakkaita 
löytyy ainakin määrällisesti, ja yhteystiedotkin ovat saatavilla kontaktointia varten. 
   23 
 
5.1 Kyselyssä ilmenneet vaikeudet 
 
Sain lopulta kyselytutkimukseeni 13 vastausta 115:sta perille menneestä 
sähköpostista. Tällöin vastausprosentiksi muodostui 11 prosenttia, joka on melko 
alhainen. Tästä nouseekin esille kappaleessa 4.2 esille noussut riski vastaajien 
motiivista vastata kyselyyn, kun vuorovaikutusta vastaajan ja tutkijan välille ei 
synny. Alhaista vastausprosenttia voidaan siis pitää vastaajien motiivin puutteesta 
johtuvana. Vaikka lähetin tutkittavalle joukolle muistutusviestin noin viikon kuluttua 
ensimmäisestä viestistä, ei sillä ollut suurempaa vaikutusta vastausinnokkuuteen. 
Vastausaika sijoittui pääsiäispyhien tienoille, mikä saattoi myös vaikuttaa 
vastausprosenttiin.  
 
Vastausten vähäisen määrän vuoksi käyn kaikki vastaukset läpi kohta kohdalta 
seuraavissa kappaleissa. Vain yksi vastaajista ilmoitti, ettei heidän yrityksellään ei 
ole minkäänlaista tarvetta laboratoriopalveluille. Kaikilla muilla vastaajilla oli 
jonkinlainen tarve erilaisille laboratoriopalveluille. 
 
5.2 Kyselytutkimuksen tulokset 
 
Tässä kappaleessa käyn läpi kyselytutkimuksen läpi teemoittain. En keskity tiettyyn 
osa-alueeseen, koska vastausten vähäisen määrän vuoksi voin käydä jokaisen teeman 
läpi kohta kohdalta. 
 
5.2.1 Taustatekijät 
 
Puolet vastaajista olivat pienempiä alle 50 hengen yrityksiä lääketeollisuuden, 
teknokemian, kierrätystoiminnan, muoviteollisuuden sekä paperiteollisuuden aloilla 
toimivilta yrityksiltä. Kaksi vastausta tuli suurilta yli 200 hengen yrityksiltä, joista 
toinen on kansainvälinen kemianteollisuuden suur-yritys. Heidän vastauksistaan voi 
päätellä, että oma tietotaito ja puitteet ovat hyvällä tasolla laboratoriopalvelujen 
suhteen, eikä ulkopuolista toimijaa tarvita kovinkaan usein. Loput vastauksista 
tulivat keskisuurilta rakennusteollisuuden, energiateollisuuden sekä 
päivittäistavaroiden parissa toimivilta yrityksiltä. Vastauksia tuli siis melko erilaisilta 
ja eri kokoisilta yrityksiltä, joka kertoo laboratoriopalveluiden tarpeellisuudesta yli 
kemianteollisuuden toimialan. 
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Vastanneiden toimipaikat sijoittuivat melko tasaisesti ympäri Suomea, mutta 
pääpaino yritysten sijoittumisella oli Länsi- ja Etelä-Suomessa. Yritysten 
toimipisteiden määrä vaihteli yhdestä yli neljäänkymmeneen. Vastaajista kaikilla 
muilla paitsi kahdella on käytössään oma laboratorio. Nämä kaksi olivat pienemmän 
kokoluokan yrityksiä.  
 
5.2.2 Tarpeen kartoitus 
 
Vastaajien tarpeet jakautuivat melko tasaisesti kaikkien 17 vastausvaihtoehdon 
kesken, mikä kertoo alan suuresta vaihtelevaisuudesta sekä laajan palvelutarjonnan 
tärkeydestä. Useimmat vastaajista ilmoittivat suurimmiksi tarpeiksi raaka-aineiden 
varmentamisen, lopputuotteiden laaduntarkkailun, vesi-, maa- ja lietenäytteet sekä 
epäorgaaniseen kemiaan (alkuaineet, anionit ja kationit) liittyvät 
laboratoriopalvelut. 
 
Tarpeet eivät jakaantuneet yrityksen kokojen suhteen, vaan eri kokoluokan 
yrityksillä oli samankaltaisia tarpeita laboratoriopalveluiden suhteen. Tärkeimmäksi 
tarpeeksi kyselyyn vastanneiden kesken nousi lopputuotteiden laaduntarkkailu: 
kahdeksan kolmestatoista vastaajasta ilmoitti sen olevan osa 
laboratoriopalveluidensa tarpeita. Seuraavaksi tärkeimpinä olivat raaka-aineiden 
varmentaminen, epäorgaaninen kemia sekä vesi-, maa- ja lietenäytteet. Näin oli 
kuudella kolmestatoista vastaajasta. Kolme vastaajaa koki tarvitsevansa myös 
sivutuotteiden ja jätteiden analysointia, loppukäyttölausuntoja, mikrobiologiaan ja 
orgaaniseen kemiaan liittyviä palveluita, erikoisanalytiikkaa sekä 
laboratoriohenkilökunnan koulutusta. Kaiken kaikkiaan jokaiselle Labtiumin 
tarjoamalle palvelulle löytyy kysyntää ainakin jollakin tasolla.  
 
Laboratoriopalvelujen ulkoistamisesta kysyttäessä vastaajien yleinen kanta oli, että 
osa palveluista on ulkoistettu joko puuttuvan laitteiston tai osaamisen takia. 
Ulkoistamista käytetään myös satunnaisesti tarvittavien palveluiden osalta. Tällöin 
yrityksen ei siis ole kannattavaa hankkia laitteistoa tai henkilökuntaa analyysin 
saamiseksi, vaan ulkoistaminen tulee kannattavimmaksi. Ulkoistamista käytetään  
myös silloin, kun tarvitaan erikoisosaamista tai muita ulkopuolisia vaatimuksia 
omaavia tarpeita. Usein myös kustannuskysymykset selittävät sen, että kaikkia 
laboratoriopalveluita ei suoriteta vastaajien omissa laboratorioissa. 
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5.2.3 Valintaan vaikuttavat kriteerit 
 
Kyselylomakkeessa esitettiin vaihtoehdoiksi kuusi yleisintä palveluntarjoajan 
valintaan vaikuttavaa kriteeriä. Kaikki vastausvaihtoehdot nousivat esille, mutta 
tärkeimpänä oli kolmannen osapuolen käyttö viranomaisten ja lainsäädännön 
vaatimissa analyyseissä. Sen oli valinnut yhdeksän kolmestatoista vastaajasta. 
Valintakriteereinä tärkeimpiä olivat myös palveluntarjoajan laajat testausvalikoimat 
ja se, että laboratorioanalyysit eivät ole osa vastaajayrityksen ydinliiketoimintaa. 
 
Kysyttäessä laboratoriopalveluihin käytettävistä varoista, vastaukset jakautuivat 
tasaisesti 500–10 000 euron välille. Tämä kertoo omalta osaltaan, että markkinoilla 
on kysyntää niin pienille kuin isoimmille tilauksille. Mahdollisuutena on siis tarjota 
kokonaisvaltaisia ratkaisuja tai kertaluontoisia, pienempiä palvelukokonaisuuksia. 
 
Ulkoisille laboratoriopalveluntarjoajille vastaajat asettivat tärkeimmiksi 
valintakriteereiksi palvelun kokonaisvaltaisuuden sekä laadun ja akkreditoinnin. 
Seuraavaksi tärkeimmäksi nousi toimitusvarmuus, ja sen perään toimitusaika. Hinta 
oli valintakriteereistä viidentenä. Laboratorion imago oli vähiten vaikuttavimpana 
tekijänä. Vastaajat ovat myös kaivanneet palveluntarjoajilta omaa yhteyshenkilöä, 
säännöllisempää yhteydenpitoa sekä laajempaa palveluvalikoimaa. 
 
Vastaajista noin puolet vaihtaisivat palveluntarjoajaa mikäli saisi saman tasoista 
palvelua jostakin muualta. Lisäksi toimitusaikojen lyheneminen saisi vaihtamaan 
laboratoriota. Myös hinta saisi vaihtamaan palveluntarjoajaa, vaikka se ei 
valintakriteereissä kovin korkealle noussutkaan. Pääasiassa vastaajat haluavat laatua 
pienemmillä kuluilla. 
 
6 Johtopäätökset 
 
Labtiumin taloudellinen tila ja alalla vallitseva kova kilpailu ajavat yritystä 
muutoksiin, mikäli yritys haluaa toimia vielä joskus tulevaisuudessa visionsa 
mukaisesti Suomen johtavana teollisuuslaboratoriona. Muutoksia tulisi suorittaa 
ainakin yrityksen henkilöstörakenteessa. Tällä hetkellä asiantuntijoista koostuva 
henkilöstö tarvitsi joukkoonsa myös henkilöitä, jotka osaisivat paremmin auttaa 
markkinoinnin osa-alueella. Myynnin ja markkinoin tulisi kulkea käsi kädessä. 
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Yritykseen tarvittaisiin siis henkilöstöä myynnin ja markkinoinnin puolelle. Mikäli 
taloudellinen tilanne ei anna periksi uusien työntekijöiden palkkaamista, niin työtä 
voisi lähteä aluksi tekemään projektiperiaatteella. Se tarkoittaa, että jokaisesta 
liiketoiminta-alueesta nimettäisiin tietty henkilö, joka omien asiantuntijatehtäviensä 
ohella hoitaisi omaan alueeseensa liittyviä markkinoinnin ja myynnin tehtäviä. 
Järkevää olisi esimerkiksi rakentaa jonkinlainen kontaktointipolitiikka vanhoille 
asiakkaille lisämyynnin saamiseksi ja huolehtia uusien asiakkaiden hankinnasta 
esimerkiksi messuilla. Yritykseen olisi hyvä saada yhteinen linja kontaktoinnin 
suhteen, jotta jokaisella osa-alueella pystyttäisiin parantamaan toimintaa 
kannattavampaan suuntaan. Siksi olisi myös tärkeää, että jokaiselta yrityksen 
liiketoiminta-alueelta joku henkilö osallistuisi markkinoinnin ja myynnin 
kehittämiseen. Uusasiakashankintaa voitaisiin myös tehdä nykyistä aktiivisemmin 
mainostamalla alan julkaisuissa ja tapahtumissa. Tämä olisi hyvä hoitaa kolmannen 
osapuolen toimesta, koska Labtiumin omat osaamisalueet ovat tiukasti 
ydinliiketoiminnassa.  
 
Asiakkaiden kontaktointi on tärkeää, jotta yrityksen nimi pysyy asiakkaiden mielessä, 
ja että asiakas kokee, että häneen on oltu yhteydessä. Positiiviset kokemukset 
mahdollistavat, että asiakkaat kehuvat yritystä ja täten mainostavat sitä myös omille 
yhteistyökumppaneilleen. Kontaktointi on helppo aloittaa vaikkapa käymällä 
systemaattisesti läpi olemassa olevaa asiakaskuntaa ja ottaa tavaksi suorittaa 
kontaktointia järjestelmällisesti ympäri vuoden.  
 
Kyselytutkimuksen perusteella Labtiumin olisi järkevintä tarjota kokonaisvaltaisia 
ratkaisuja ja vedota tässä laadullisiin ratkaisuihin, joita sillä on tarjota 
akkreditointinsa puolesta. Lisäksi hyvänä kilpailukeinona olisi hyödyllistä mainostaa, 
että Labtium toimii puolueettomana kolmantena osapuolena viranomaisten ja 
lainsäädännön vaatimissa laboratorioanalyyseissä. Vastaajat myös odottavat 
säännöllisempää yhteydenpitoa, jolloin edellisessä kappaleessa mainitsemani 
kontaktointi olisi oiva ratkaisu ongelmaan. Palveluvalikoiman osalta on hyvä pitää 
laajaa skaalaa, koska sitä asiakkaat arvostavat. Sen vuoksi he valitsevat saman 
palveluntarjoajan myös tulevaisuudessa, koska tottuvat saamaan kaikki palvelut 
saman katon alta. 
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 Liite 1: Saatekirje ja kyselylomake 
 
Hei! 
  
Olen opinnäytetyövaiheessa oleva liiketalouden opiskelija Leppävaaran Laurea-
ammattikorkeakoulusta. Teen opinnäytetyötäni kemianteollisuuden parissa 
työskentelevien yritysten tarpeista ja kriteereistä laboratoriopalvelujen suhteen. 
Toimeksiantajanani toimii Labtium Oy. 
  
Tutkimusta varten kokoan aineistoa kyselytutkimuksella ja siihen tarvitsisin 
Teidän apuanne. Alla olevasta linkistä pääsette vastaamaan kyselyyn. 
Vastaamiseen menee noin 5 minuuttia. 
 
 
Mikäli luulette, että ette ole oikea henkilö vastaamaan tähän kyselyyn, niin 
voisitteko ystävällisesti välittää tämän viestin henkilölle yrityksessänne, joka 
voisi kyselyyn mahdollisesti vastata. Kiitos! 
 
  
https://elomake3.laurea.fi/lomakkeet/5449/lomake.html 
  
Kiitos jo etukäteen! 
Kysely on auki 13.4. asti 
Mikäli tiedätte ettei yrityksellänne ole minkäänlaista tarvetta 
laboratoriopalveluille, ei Teidän tarvitse kyselyyn vastata. Kiitos ajastanne! 
 
Vastaajien tietoja ei tulla julkaisemaan. 
Terveisin 
Henri Matsi 
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Hei! 
Olen tekemässä opinnäytetyötäni Laurea-ammattikorkeakoulussa ja 
tutkimustani varten tarvitsisin teiltä jonkun henkilön 
sähköpostiosoitteen, jolle voisin lähettää kyselyn koskien 
laboratoriopalveluja. Yrityskohtaisia tietoja ei julkaista. 
 
Taustatekijät 
1. Yrityksen nimi: 
 
2. Yrityksen henkilöstömäärä: 
 
alle 50 
50-200 
yli 200 
 
3. Yrityksen toimipisteiden määrä: 
 
4. Yrityksen päätoimipaikan sijainti 
 
Pohjois-Suomi 
Itä-Suomi 
Keski-Suomi 
Länsi-Suomi 
Etelä-Suomi 
 
5. Onko yrityksellänne tarvetta laboratoriopalveluille? 
 
Kyllä 
Ei 
 
6. Onko yrityksellänne oma laboratorio? 
 
Kyllä 
Ei 
 
Minkälaisia palveluja tarvitsette? 
7. Valitkaa seuraavista vaihtoehdot, jotka parhaiten kuvaavat tarpeitanne 
laboratoriopalvelujen suhteen. 
 
Raaka-aineiden varmentaminen 
Lopputuotteiden laaduntarkkailu 
Sivutuotteiden ja jätteiden analysointi sekä loppukäyttölausunnot 
Pakkausten testaus 
Vesi-, maa- ja lietenäytteet 
 33
 Liite 1: Saatekirje ja kyselylomake 
 
Bioindikaattorit 
Ilman suojeluun perustuvaa monitorointia 
Mikrobiologia 
Orgaaninen kemia (esim. hiilihydraatit, liuotinjäämät) 
Epäorgaaninen kemia (alkuaineet, anionit ja kationit) 
Erikoisanalytiikkaa ja tutkimusta 
Asiantuntija- ja konsultointipalvelut (esim. ongelmanratkaisu, reklamaatiot) 
Laboratoriohenkiökunnan koulutus ja laboratorion laadunvalvonta 
Laboratoriopalvelujen osittainen tai täydellinen ulkoistaminen 
Näytteenotto 
Laboranttivuokraus 
Tarkastus- ja valvontapalvelut 
 
8. Onko laboratoriopalveluitanne ulkoistettu osittain tai kokonaan? Miksi? Miksi 
ei? 
 
9. Mikäli käytätte ulkoisia laboratoriopalveluja, miksi käytätte ulkoista 
palveluntarjoajaa? Valitkaa kaksi tärkeintä syytä. 
 
Laboratorioanalyysit eivät ole osa ydinliiketoimintaamme 
Tasataksemme ruuhka-aikojen työtaakkaa 
Asiantuntijatuki oman tuotantoprosessin ohjauksen parantamisessa 
(ongelmanratkaisu) 
Puolueeton tuotespesifikaatioiden verifiointi 
Kolmannen osapuolen käyttö viranomaisten ja lainsäädännön vaatimissa 
analyyseissä 
Laaja testausvalikoima oman tuotekehityksen tueksi 
 
10. Kuinka paljon ulkoisiin laboratoriopalveluihin käytetään rahaa vuodessa? 
 
alle 500 € 
500-2500 € 
2501-5000 € 
5001-10000 € 
yli 10000 € 
 
11. Tuleeko ulkoisten laboratoriopalvelujen toimittajien käyttö lisääntymään 
seuraavan kahden vuoden aikana? 
 
Kyllä 
Ei 
En osaa sanoa 
 
12. Millaiset kriteerit Teillä on ulkoisten laboratoriopalvujen valintaan liittyen? 
1= ei lainkaan tärkeä, 5=erittäin tärkeä 
 1 2 3 4 5 
Hinta      
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Palvelun kattavuus, 
kokonaisvaltaisuus 
     
Laboratorion imago      
Toimitusajat      
Toimitusvarmuus      
Laatu ja akkreditointi 
 
     
13. Mikäli olette käyttäneet ulkoisia palveluntarjoajia, mitä asioita olette 
kaivanneet laboratorioilta? 
 
Kontaktihenkilö 
Säännöllinen yhteydenpito 
Laajempaa palveluvalikoimaa 
Jotain muuta, mitä? 
 
14. Mitä laboratoriopalveluntarjoajaa käytätte tällä hetkellä ja miksi? 
 
15. Kuinka herkästi vaihtaisitte laboratoriopalveluntarjoajaa ja mikä siihen voisi 
olla syynä? 
 
16. Mitä muuta haluaisitte kertoa tai kysyä liittyen laboratoriopalveluihin? 
 
